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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na marketingovou komunikaci společnosti IKEA Česká 
republika, s.r.o., konkrétně na obchodní dům v Brně. Teoretická část práce obsahuje 
poznatky z oblasti marketingového mixu se zaměřením na propagaci a nástroje komuni-
kačního mixu. Následně je provedena analýza komunikačního mixu obchodního domu 
IKEA Brno a jeho nejvýznamnějšího konkurenta. Na základě poznatků vyplývajících 
z analytické části jsou vytvořeny návrhy na posílení propagace. 
Klíčová slova 
Marketingový mix, marketingová komunikace, propagace, konkurence, analýza, rekla-
ma, podpora prodeje, direct marketing 
Abstract 
Diploma thesis is focused on marketing communication of IKEA Czech Republic, Ltd., 
particularly on a subdivision in Brno. The theoretical part consists of theory of market-
ing mix with focus on propagation and marketing-mix tools. Furthermore, the analysis 
of communication mix of IKEA Brno and the most significant competitor is conducted. 
Based on the findings from the analytical part, the suggestions for propagation im-
provement are constructed. 
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Marketing mix, marketing communication, promotion, competition, analysis, advertis-
ing, sales promotion, direct marketing 
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ÚVOD 
V dnešní době velkého konkurenčního tlaku musí podniky vynaložit značné úsilí, aby si 
stávající zákazníky udržely a ještě mnohem větší, pokud chtějí získat zákazníky nové. 
Nabídka výrobků a služeb je natolik četná, že firmám nezbývá nic jiného než hledat 
způsoby, jak se od konkurenčních společností odlišit. Hledají různé oblasti, ve kterých 
by bylo nejefektivnější se diferencovat. Podniky se často zaměřují na samotný produkt, 
na jeho funkčnost, design a vysoký užitek. Část podniků vidí jako potenciál odlišnosti 
nízkou cenu. Tyto firmy většinou nevynakládají příliš mnoho výdajů na propagaci 
a spoléhají na stávající zákazníky, kteří jim požadovaný zisk přinesou, popřípadě o spo-
lečnosti informují jejich blízké okolí. Samozřejmě existují i společnosti, pro které je 
důležité odlišit se v oblasti propagace, a do reklamy, podpory prodeje, direct  marketin-
gu a dalších nástrojů komunikačního mixu investují velké finanční prostředky. Nezna-
mená to však, že aby podnik uspěl, musí inklinovat pouze k jednomu z výše uvedených 
způsobů diferenciace, ale naznačuje to možné směry, kterými se mohou podniky vydat. 
Velmi efektivní je zvolit zlatou střední cestu, kterou si vybrala i společnost IKEA. Po-
tvrzuje to i její obchodní myšlenka, jež zní: „Nabízet široký sortiment výrobků pro zaří-
zení domácnosti s dobrou funkcí a designem za ceny tak nízké, aby si je mohlo dovolit 
co nejvíce lidí.“ Celá koncepce IKEA je velmi propracovaná, ale i tak je potřeba mít 
neustále přehled o jejích konkurentech a čelit jejich marketingovým útokům. 
Společnost IKEA Česká republika, s.r.o., má konkurentů na domácím trhu celou 
řadu, a proto i tento lídr v oblasti prodeje nábytku uvítá jakékoliv relevantní poznatky 
o svých soupeřích. Ve spolupráci s vedením obchodního domu IKEA Brno bylo roz-
hodnuto provést porovnání marketingové komunikace společnosti IKEA s jejím největ-
ším konkurentem a na jeho základě navrhnout řešení, která by vedla k upevnění stávají-
cí pozice společnosti IKEA na českém trhu.  
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cíl práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je vytvořit návrhy a doporučení, které povedou 
k posílení konkurenceschopnosti obchodního domu IKEA Brno v oblasti marketingové 
komunikace. 
Dílčí cíle: 
• zjistit, která společnost v oblasti prodeje nábytku je pro obchodní dům IKEA 
Brno největším konkurentem, 
• provést analýzu marketingového mixu společnosti IKEA se zaměřením na ob-
chodní dům IKEA Brno, 
• provést analýzu marketingového mixu konkurenční společnosti,  
• zhodnotit současnou situaci v oblasti marketingové komunikace obchodního 
domu IKEA Brno, 
• zhodnotit současnou situaci největšího konkurenta v oblasti marketingové ko-
munikace, 
• shledat nedostatky marketingové komunikace obchodního domu IKEA Brno 
v porovnání s konkurentem, 
• v analyzované oblasti vytvořit návrhy a doporučení pro obchodní dům IKEA 
Brno, 
• provést předběžnou kalkulaci nákladů spojených s realizací návrhů, 
• vytvořit plán předpokládaných tržeb plynoucích z uplatnění návrhů, 
• vypočítat návratnost investice.  
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Metody a postupy řešení 
K vytvoření správných návrhů a doporučení je nutné mít dostatek přesných informací. 
Ty musíme shromažďovat a postupně analyzovat. Při těchto postupech je třeba vycházet 
z nejrůznějších marketingových metod. 
Z velké části jsem využívala sekundárních zdrojů týkajících se obou společností, 
ale nebyly opomenuty ani zdroje primární. Informace o společnosti IKEA jsem čerpala 
z internetu, výročních zpráv a z interních materiálů společnosti, jež mi vedení IKEA 
ochotně poskytlo. U společnosti ASKO - NÁBYTEK jsem vycházela převážně 
z výročních zpráv, které jsou zveřejněny na portálu Justice.cz, a z ostatních interneto-
vých zdrojů. 
Při analýze marketingového mixu společnosti IKEA jsem aplikovala vlastní zna-
losti, jež jsem nasbírala během praxe ve společnosti, dále jsem využila webových strá-
nek společnosti a v případě nejasností jsem se dotázala marketérky obchodního domu 
IKEA Brno Dagmar Juřičkové. Při analyzování marketingové komunikace společnosti 
IKEA jsem využila tentýž postup. 
Při rozboru marketingového a komunikačního mixu společnosti ASKO – NÁBY-
TEK jsem vycházela z údajů, jež se daly vyhledat na internetu, a dále jsem tato data  
doplnila o informace, které jsem získala z osobního rozhovoru a písemného kontaktu 
s pracovnicí v oblasti služeb zákazníků společnosti ASKO – NÁBYTEK. Dále jsem 
pracovala s tiskovinami, jako jsou letáky, katalogy a různé brožury. Část informací mi 
poskytlo i systematické pozorování, ve kterém jsem sehrála roli skrytého pozorovatele. 
Osobní rozhovor měl povahu polostrukturovaného dialogu, který vycházel 
z předem připravených otázek a z přirozené komunikace tazatele a respondenta. Téma 
bylo předem zadané a já, jakožto tazatel, jsem si zaznamenávala důležité poznatky do 
připraveného archu. Písemný kontakt byl uskutečněn prostřednictvím internetu, tudíž se 
jednalo o online dotazování. Otázky nebyly konstruovány ani formou dotazníku, či zá-
znamového archu, byly otevřené a volně položené. 
Další metodou marketingového výzkumu, již jsem si pro získání potřebných in-
formací vybrala, bylo systematické pozorování. Jako techniku jsem zvolila fiktivní ná-
kup (mystery shopping), ve kterém jsem byla v roli fiktivního zákazníka, a během ná-
kupu jsem kladla personálu otázky ohledně produktů a služeb, všímala jsem si chování 
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prodavačů, uspořádání prodejny, pop prostředků a jejich marketingové komunikace jako 
celku. Poznatky jsem zaznamenávala do mobilního telefonu, abych zbytečně zapisová-
ním do záznamového archu nevzbudila podezření. Roli fiktivního zákazníka jsem si 
zahrála celkem třikrát a musím říci, že mi to nebylo příliš příjemné. Po vyhodnocení 
všech sesbíraných dat jsem důležité poznatky shrnula do tabulky. 
V návrhové části při kalkulaci nákladů a předpokládaných tržeb jsem vycházela 
zejména z interních dat obchodního domu IKEA Brno, z jejich statistik, výzkumů a tr-
žeb za jednotlivá období. Pro výpočet návratnosti investice jsem využila ukazatele ROI 
(Return on Investment), který vyjadřuje poměr vydělaných peněz k penězům proinves-
tovaným. (Newsletter: O návratnosti investic – 1. část, 2011) 
%100[%] ×−=
náklady
nákladyvýnosyROI  
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1 Teoretická východiska práce 
1.1 Pojetí konkurence 
1.1.1 Konkurenční prostředí 
Čichovský (2002) definuje konkurenční prostředí jako časový řez prostorem naší plane-
ty, kde probíhá vzájemné interaktivní působení dvou subjektů (konkurentů) nebo dvou 
živých objektů, kteří se snaží ve stejném čase a prostoru realizovat stejnou nebo podob-
nou činnost, mají stejné nebo podobné cíle a pomocí stejných nebo podobných metod se 
jich snaží dosáhnout.  
Z hlediska ekonomického pojetí lze na konkurenční prostředí nahlížet jako na umě-
lé mantinely hřiště, kde v čase a prostoru spolu bojují podnikatelské subjekty o dosažení 
co nejvyšší efektivnosti a úspěšnosti při realizaci obchodních, ekonomických a jiných 
operací, směřujících jednak k dosažení zisku a jednak k uspokojení z podnikatelských 
aktivit. V marketingovém pojetí lze označit konkurenční prostředí za místo, na kterém 
se střetává potřeba prostředí jako pocit nedostatku spojený s touhou po uspokojení. (Či-
chovský, 2002) 
Lošťáková (2005) uvádí, že na základě různé míry diferenciace výrobků a rozdíl-
ného počtu konkurentů lze rozlišovat specifické typy konkurenčního prostředí: 
• Dokonalá konkurence – je charakteristický velkým počtem kupujících a prodávají-
cích, což vede k tomu, že nikdo nemá na trhu takové postavení, aby mohl ovlivnit 
cenovou úroveň. Typický příkladem jsou potraviny a komodity – rudy, kovy apod.  
• Monopolistická konkurence – na trhu se opět vyskytuje velký počet kupujících 
a prodávajících, ovšem nabízející mají možnost odlišovat nabídku s ohledem na 
charakter produktů. Dále mají možnost budovat zákaznické preference přiměřený-
mi marketingovými aktivitami, což snižuje riziko substitutů. Týká se především 
oděvního průmyslu nebo sektoru pohostinských služeb.  
• Oligopol čistý resp. diferencovaný – vyznačuje se menším počtem významných 
(dominujících) podniků a poměrně velkým počtem kupujících. Čím menší jsou 
rozdíly mezi výrobky konkurentů, tím více roste jejich vzájemná závislost. Příkla-
dem čistého oligopolu je výroba cigaret nebo chemických komodit. U diferencova-
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ného oligopolu lze za příklad uvést výrobu osobních a nákladních automobilů. 
Služby zákazníkům sehrávají významnou roli při odlišení nabídky. 
• Monopol – je charakteristický velkým počtem kupujících na straně poptávky, 
ovšem na straně nabídky dominuje pouze jeden podnik. Monopol nejčastěji vzniká 
zavedením nového výrobku na trh. Postupem času, kdy na trh začnou vstupovat 
další podniky se stejným výrobkem, se jeho charakter monopolu mění v oligopolní 
prostředí. 
1.1.2 Konkurence 
Za konkurenci lze považovat všechny subjekty na straně nabídky, které mají zájem zís-
kat přízeň určité skupiny zákazníků, stejně jako jiný podnik v rámci určitého oboru 
podnikání. Oba podniky mají tentýž cíl – prodat jim své produkty. (Lošťáková, 2005; 
Kotler, Keller, 2007) 
Identifikovat konkurenci není jednoznačná záležitost. Při zjišťování, kdo je konku-
rent podniku v daném oboru, lze rozlišit čtyři úrovně konkurence, které jsou založeny 
na rozšiřování koncepce substituce výrobku. V nejužším chápání se hovoří 
o konkurenci formy výrobku neboli konkurenci značky. Na druhé úrovni je konkurence 
pojata v rámci odvětví. Na předposlední úrovni se jedná o konkurenci různých způsobů 
uspokojování potřeby a na nejobecnější úrovni konkurence, která může být brána 
v úvahu, se hovoří o konkurenci v rámci rozpočtu neboli o konkurenci potřeb. (Lošťá-
ková, 2005) 
1.1.3 Konkurenti 
Každý konkurent má svůj osobitý styl vystupování a chování. Je užitečné poznat jeho 
přístup prosazování se na trhu stejně tak jako rozpoznat předpokládané síly jeho útoku 
na trh. Typologie konkurentů z hlediska jejich způsobů reakce na akce podniku je ná-
sledující: 
• Laxní konkurent – nereaguje příliš rychle a silně na akce svého konkurenta, drží se 
zpátky.  
• Vybíravý konkurent – vybírá si pouze určité typy útoků, na ostatní nereaguje. 
• Konkurent „tygr“ – všechny útoky ve svém teritoriu ho vyprovokují k silné reakci. 
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• Stochastický konkurent – je nevypočitatelný. Na základě postřehů z minulých akcí 
nelze předvídat jeho budoucí chování, v různých typech situací reaguje zcela odliš-
ně a nahodile. (Lošťáková, 2005) 
1.1.4 Konkurenceschopnost 
Čichovský (2002) definuje konkurenceschopnost jako pozitivní vlastnost konkurenta 
a jeho konečný projev vzájemného působení s řadou a spektrem konkurentů 
v konkurenčním prostředí. 
1.1.5 Konkurenční výhoda 
Kotler a Armstrong (2004) uvádějí, že klíčem k získání nových a udržení stávajících 
zákazníků je lepší porozumění jejich potřebám, požadavkům, nákupním zvyklostem 
a metodám a ve srovnání s konkurencí vytvoření vyšší hodnoty pro zákazníka. Konku-
renční výhodu tedy získávají ty firmy, jež nabízejí spotřebitelům více výhod, potažmo 
vyšší hodnotu než konkurence. Jedná se buď o nižší ceny, nebo o vyšší užitek, jehož 
důvodem je vyšší cena. Je třeba najít uzlové body diferenciace na základě vcítění se do 
celkových pocitů a zkušeností zákazníka s firemními produkty. Kvalifikovaná firma 
dokáže najít principy, v nichž se může odlišit od konkurence v kterékoliv oblasti styku 
se zákazníkem. Marketingová nebo firemní nabídka může být odlišena mj. v rámci 
všech prvků marketingového mixu.  
K produktové diferenciaci dochází nepřetržitě a spousta firem si jako konkurenční 
výhodu volí právě tuto odlišnost. Příkladem může být firma Whirpool, která navrhuje 
svoje pračky tak, aby byly co nejtišší či společnost Volvo, jejíž automobily jsou nad-
standardně bezpečné. Kromě odlišení výrobků může firma diferencovat taktéž nabízené 
služby, což je pro velkou část zákazníků významným kritériem při rozhodování. Za 
konkurenční výhodu se dá rovněž považovat nižší cena, kterou si může firma dovolit 
například díky výrobě ve velkém množství. I v oblasti distribuce se jedná o konkurenční 
výhodu, pokud si firma vybere jednu z netradičních distribučních sítí. Například výrob-
ce psích konzerv Iams se rozhodl distribuovat výrobky pouze prostřednictvím speciali-
zovaných prodejen s potřebami pro domácí mazlíčky a prostřednictvím veterinárních 
ordinací, což mu zajistilo velký úspěch. Jako příklad lze dále uvést známou kosmetic-
kou společnost AVON, jejíž způsob distribuce je taktéž netradiční. Nesmí být opomenut 
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ani poslední prvek marketingového mixu, kterým je marketingová komunikace. Může 
se jednat o vtipnou reklamu v televizním vysílání či o neobvyklý nástroj podpory prode-
je, který rázem vybuduje společnosti konkurenční výhodu. (Kotler, Armstrong, 2004) 
1.2 Marketing 
Solomon a kol. (2006) definují marketing jako jednu z činností, které vykonávají orga-
nizace, a jako sadu procesů pro vytváření, sdělení a poskytnutí hodnoty zákazníkům 
a pro řízení vztahů se zákazníky způsobem, který bude prospěšný jak pro organizaci, tak 
pro zájmové skupiny s ní spojené. Základní myšlenkou této definice je, že marketing se 
týká poskytnutí hodnoty každému, kdo je danou transakcí nějakým způsobem ovlivněn.  
Od výše uvedené definice se neliší ani pojetí marketingu od Kotlera a Armstronga 
(2004), kteří definují marketing jako společenský a manažerský proces, jehož prostřed-
nictvím uspokojují organizace i jednotlivci své touhy, potřeby a přání v procesu výroby 
a směny výrobků či jiných hodnot. Pro pochopení definice je vhodné popsat jednotlivé 
prvky marketingové koncepce a znázornit, jak jsou spolu propojeny a vzájemně na sebe 
navazují.  
Základní koncepcí jsou lidské potřeby, jelikož na nich je celý marketing založen. 
Potřeby lze definovat jako pocit nedostatku. Může se jednat o fyzické potřeby (strava, 
ošacení, pocit bezpečí, tepla) a potřeby sociální, mezi které řadíme například potřebu 
sounáležitosti, poznání či seberealizace. Z lidských potřeb vyplývají touhy a přání, které 
jsou ovlivňovány kulturními a osobními charakteristikami. Důsledkem potřeb, tužeb 
a přání je poptávka, která je založena na kupní síle zákazníků. (Kotler, 2007) 
Další koncepcí jsou produkty, mezi něž řadíme výrobky, služby, ale i zkušenosti, 
osoby, informace a myšlenky, jednoduše vše, co se může stát předmětem směny a co 
může uspokojit jednotlivé potřeby a přání. (Kotler, Armstrong, 2004) 
Od zakoupeného produktu spotřebitel očekává, že mu jeho užívání přinese určitou 
hodnotu. Tu lze označit jako hodnotu pro zákazníka, což je rozdíl mezi hodnotou, kte-
rou zákazník získá z vlastnictví produktu, a náklady, které musel na pořízení produktu 
vynaložit. Pokud je naplněno očekávání kupujícího, je zákazník spokojen, nebo dokon-
ce nadšen. Jestliže produkt očekávání nesplní, kupující je nespokojen. (Kotler, 2007) 
Způsobů, jakými lze produkt získat, je více. Člověk si může výrobek nebo službu 
udělat sám, může si produkt vynutit násilím, dostat darem nebo jej vyžebrat. Nejčastěji 
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však spotřebitel nabídne nějaký výrobek, službu nebo peníze výměnou za produkt, po 
kterém touží a stane se tak účastníkem směny. Jednotkou směny je transakce – výměna 
hodnot mezi dvěma či více stranami. Jedná se o obchodní vztah mezi smluvními partne-
ry, ve kterém jsou stanoveny podmínky, zejména cena produktu, čas a místo dodání, 
předmět transakce apod. (Kotler, Keller, 2007) 
Za poslední koncepci je považován trh. Jedná se o místo, kde lidé uskutečňují svá 
přání a své potřeby tím, že nakupují produkty dle svých finančních možností. Střetávají 
se zde skuteční i potencionální kupující a prodávající určitého výrobku nebo služby. 
(Berkowitz, 2000) 
 
Obr. 1: Základy marketingové koncepce (Kotler, Armstrong, 2004, s.30) 
Úkolem marketingu je tedy uspokojování potřeb, vytváření užitku a vytváření vztahů 
založených na směně. Důležitou zájmovou skupinou jsou spotřebitelé. Spotřebitel je 
koncovým uživatelem zboží nebo služby a může se jednat o jednotlivce, nebo organiza-
ci. Pod pojmem organizace může vystupovat, firma, vláda, charita apod. Je důležité 
nezaměňovat pojmy spotřebitel a zákazník. Zatímco spotřebitel zboží spotřebovává 
a služby využívá, zákazník vystupuje jako osoba, která daný statek objednává, kupuje 
a platí. Spotřebitelem může být například kojenec, který se stravuje sunarem a používá 
plenky, zatímco jeho maminka je zákaznice, která pořizuje dané zboží za úplatu. (Solo-
mon, Marshall, Stuart, 2006; Vysekalová, 2011) 
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1.3 Zákazník, spotřebitel 
Jak již bylo řečeno, zákazník a spotřebitel není často jedna a tatáž osoba. Churchill 
a kol. (2000) vysvětlují tento významný rozdíl na firmě, která se zabývá výrobou 
a nakupuje potřebné statky. Uvádějí tedy, že zákazník je osoba, která kontaktuje prodej-
ce a vystavuje objednávky. V této rovině je vhodné zákazníka nazývat nákupčím. Ve 
většině organizací mají nákupčí pravomoc o koupi vyjednávat. Často je jim dáno právo 
vlastního uvážení a volnosti. Jindy jsou nákupčí omezeni technickými požadavky 
a dalšími podmínkami, které jsou určeny specialisty a top administrátory. Spotřebitel 
(uživatel) je v tomto případě osoba ve společnosti, která musí užívat určitou službu ne-
bo pracovat s určitým výrobkem a často může ovlivnit rozhodnutí nákupčího. Spotřebi-
telé se proto mnohdy dobrovolně nabídnou k nakupování potřebných statků a stanou se 
tak zároveň spotřebitelem i zákazníkem. 
Pojmem zákazník se v knize Marketing (2004) zabývá i Kotler a Armstrong a člení 
je následujícím způsobem: 
• Jednotlivci, domácnosti – na spotřebitelských trzích nakupují výrobky a služby pro 
vlastní spotřebu. 
• Organizace – patří sem maloobchody, velkoobchody a organizace, které nakupují 
výrobky a služby na průmyslových trzích za účelem využití k další výrobě. 
• Vláda – zadává státní zakázky a uskutečňuje vládní nákupy. 
• Mezinárodní odběratelé – zahraniční subjekty nakupující tuzemské produkty. 
1.3.1 Nákupní chování spotřebitelů 
„Termín nákupní chování je definován jako chování, kterým se spotřebitelé projevují 
při hledání, nakupování, užívání, hodnocení a nakládání s výrobky a službami, od nichž 
očekávají uspokojení svých potřeb“. (Schiffman, Kanuk, 2004, s.14) Nákupní chování 
se zaměřuje na rozhodování jednotlivců při vynakládání úsilí, peněz a času na položky 
související se spotřebou. To zahrnuje i otázky typu co, proč, kde, jak často položky na-
kupují, jak často je užívají a jak s nimi nakládají (Schiffman, Kanuk, 2004). 
Vysekalová (2011) uvádí model chování spotřebitele, v němž jsou integrovány 
všechny ovlivňující faktory, a člení ho do čtyř částí: 
 21 
• proces učení spotřebitele (interní proměnné) – motivy spotřebitele, jeho postoje, 
očekávání a připravenost k učení u osob v dané cílové skupině, 
• podněcování spotřebitele stimuly – podněty vycházející z kvality, ceny, dostupnos-
ti a osobitosti produktu, 
• externí faktory – spotřebitel je ovlivňován rodinou, příslušností k sociální třídě, ča-
sovým tlakem a finanční situací, která působí na nákupní chování jako vlivy soci-
álního okolí, 
• stupňovitý proces – chování spotřebitele začínající pozorností, vedoucí přes kupní 
úmysly a končící samotným nákupem. 
1.3.2 Typologie zákazníků 
Člověka charakterizuje jeho individualita, jeho psychická i fyzická jedinečnost, ale zá-
roveň má některé vlastnosti a postoje podobné jiným lidem. To zapříčiňuje vznik urči-
tých skupin, které jsou charakteristické právě shodnými postoji. Z hlediska marketingu  
je dělení zákazníků do skupin obtížné, jelikož se tak může činit z různých pohledů. Na-
příklad z hlediska prodeje, nákupního chování, z hlediska temperamentu apod. Při po-
kusu spojit všechna hlediska dohromady výzkumy identifikovaly sedm modelů nákup-
ního chování zákazníků následovně (Vysekalová, 2011): 
• Ovlivnitelní zákazníci – při nákupu se rozhodují emotivně, dají se snadněji ovlivnit 
reklamou a atraktivním vzhledem výrobku. Mají v oblibě zkoušet nové značky 
a produkty. Nadprůměrně jsou zde zastoupeni lidé s vyššími příjmy, lidé mladší 
a lidé se středoškolským či vysokoškolským vzděláním. 
• Nároční zákazníci – kladou důraz na kvalitu, modernost a vybavenost nákupního 
místa, na nákupní komfort a služby poskytované prodejci. Jedná se často o mladší 
lidi, lidi s vysokoškolským vzděláním nebo maturitou a lidi s vyššími příjmy, kteří 
bydlí v nových satelitních výstavbách či v centrech středně velkých měst.   
• Mobilní pragmatici – nakupující jsou lidé, kteří upřednostňují filozofii optimálního 
poměru mezi cenou a kvalitou. Upřednostňují velkoplošné prodejny, kam se do-
pravují pomocí automobilu. Nákupy uskutečňují méně často a ve větších obje-
mech. Jedná se především o podnikatele, kteří mají nadprůměrné příjmy, o lidi ve 
věku 30–49 let a o absolventy vysokých škol.  
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• Opatrní konzervativci – při nákupu se nenechají ovlivnit reklamou, vzhledem, ani 
značkou, nerozhodují se impulzivně, ale racionálně a konzervativně. Neorientují se 
příliš podle cen, ale podle dosavadních zkušeností. Jsou věrní svým oblíbeným 
produktům a značkám, málo používají k nákupům automobil. Nadprůměrně jsou 
v této skupině zákazníků zastoupeni starší lidé, lidé s nižším vzděláním, nižšími 
příjmy a muži. Typickým opatrným konzervativcem je muž v důchodovém věku. 
• Šetřiví zákazníci – jsou to lidé, kteří se snaží minimalizovat své výdaje, nakupují 
jen to, co skutečně potřebují, a vybírají s uvážením. Rozhodují se zejména podle 
ceny, často využívají slev a výprodejů. Auto využívají k nákupu jen minimálně. 
Jedná se především o starší lidi s nižšími příjmy a se základním vzdělání. 
• Loajální hospodyňky – při nákupu se orientují na jeho sociální stránku a dokážou 
vysoce ocenit příjemný personál. Za nákupy necestují, nakupují v menším množ-
ství a upřednostňují drobné prodejny. Nadprůměrně jsou zde zastoupeni lidé 
s nižším vzděláním, s průměrnou kupní sílou a lidé všech věkových kategorií. Ty-
pickým bydlištěm loajální hospodyňky je vesnice nebo menší město. 
• Nenároční flegmatici – na prodejnu nemají žádné nároky, nezajímají je ani ceny 
produktů. Nakupují v nejbližších prodejnách, tudíž se vyhnou cestování.  
1.4 Marketingový mix 
Firma musí při určení nejlepšího způsobu, jak prezentovat zboží nebo službu spotřebite-
lům, učinit mnoho rozhodnutí, tudíž potřebuje mnoho nástrojů, které ji při rozhodování 
pomohou. Souhrn marketingových strategických nástrojů se nazývá marketingový mix, 
který se používá k dosažení žádoucí odezvy u sady předem definovaných spotřebitelů. 
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006) 
Marketingový mix tvoří vše, čím firma může ovlivnit poptávku po své nabídce. 
Jedná se o soubor kontrolovaných marketingových proměnných, které by měly být na-
staveny tak, aby se produkce firmy co nejvíce přiblížila přáním zákazníka. Nástroje 
marketingového mixu se dělí do čtyř kategorií a jsou označovány jako 4P: produkt, ce-
na (price), místo – distribuce (place) a propagace (promotion). (Foret, 2011) 
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Obr. 2: 4P marketingového mixu (Kotler, Armstrong, 2004, s.106) 
Každá z těchto proměnných představuje široký okruh otázek, a proto se v celkovém 
marketingovém mixu rozlišují též jeho dílčí mixy – produktový mix, cenový mix, dis-
tribuční mix a propagační (komunikační) mix. Čtyři hlavní nástroje neboli 4P tvoří zá-
kladní podobu marketingového mixu. Můžeme se setkat ale i s rozšířeným marketingo-
vým mixem, který je obohacen o páté P – lidé (people). Stává se to kupříkladu u služeb, 
kde je páté P věnováno vlastním zaměstnancům organizace. (Foret, 2011) 
Z hlediska prodávajícího je koncept 4P používán k tomu, aby ovlivnil zákazníka 
a přiměl ho ke koupi. Zatímco z hlediska kupujících jsou marketingové nástroje použí-
vány k tomu, aby přinesly prospěch zákazníkovi. (Kotler, Keller, 2007) Přikrylová 
a Jahodová (2010) tvrdí, že dnes používaný přístup vychází z pohledu na zákazníka 
a ponechává model 4P pro vnitropodnikové rozhodování. Pracuje se s modelem 4C, kde 
produkt je chápán jako „customer value“ (hodnota pro zákazníka), cena jako „customer 
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costs“ (výdaje zákazníka), místo prodeje jako „convenience“(dostupnost řešení) a pro-
pagace jako „communicatons“ (komunikace).  
1.4.1 Produkt 
V marketingu je za produkt považováno vše, co vyvolá na trhu zájem, co lze nabízet ke 
směně, ke spotřebě či používání, co má schopnost uspokojit touhy a potřeby druhých 
lidí. Řadí se sem proto jak fyzické předměty a služby, tak také osoby, myšlenky, orga-
nizace, kulturní výtvory a mnoho dalších. (Foret, 2011) 
Produkt se skládá ze tří vrstev: 
• Jádro (základní produkt) – je tvořeno základními přínosy, které spotřebitelé hledají 
a jež zajišťují řešení jejich problémů. Jedná se o základní užitek, který zákazník od 
produktu očekává. (Kotler, 2007; Foret, 2011) 
• Vlastní (reálný) produkt – nachází se na druhé úrovni a zahrnuje až pět charakteris-
tik: úroveň kvality, funkce výrobku či služby, design, značku a obal. Tyto společně 
zajišťují základní přínosy produktu. (Kotler, 2007) 
• Rozšířený produkt – je vybudován kolem základního a vlastního produktu pro-
střednictvím nabídky doplňkových služeb a přínosů. Často se v praxi jedná o doda-
tečné služby, delší záruční lhůty, garanční a pogaranční opravy, odbornou instruk-
táž, leasing, platby na splátky aj. (Kotler, 2007; Foret, 2011) 
1.4.2 Cena 
Kotler (2007) definuje cenu jako peněžní částku účtovanou za výrobek nebo službu. 
Dále v širším pojetí uvádí, že cena je souhrnem všech hodnot, jež zákazníci vymění za 
užitek plynoucí z vlastnictví nebo užívání výrobku či služby. V minulosti byla cena 
hlavním faktorem při nákupním rozhodování. V dnešní době má tento faktor největší 
význam hlavně v chudších zemích. Ve vyspělejších státech získávají při nákupním roz-
hodování stále větší důležitost necenové faktory. 
Cena není neměnná a může se měnit a vyvíjet v průběhu času. Je jediným nástro-
jem marketingového mixu, který firmu nic nestojí, naopak představuje pro firmu zdroj 
příjmů. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006) 
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Historicky byly ceny stanovovány vyjednáváním mezi kupujícím a prodávajícím, 
tudíž bylo běžné, že za stejné zboží zaplatil každý zákazník odlišnou cenu v závislosti 
na svých potřebách a vyjednávacích schopnostech. S rozvojem velkoobchodu, na konci 
devatenáctého století, se vyvinul moderní koncept pevných cen, kdy jedna a tatáž cena 
platí pro všechny kupující bez jakýchkoliv ohledů. Nyní, o sto let později, nabízí inter-
net zvrat v trendu pevných cen a opět se uchyluje k dynamické cenotvorbě. Internet, 
firemní sítě a bezdrátová komunikace umožňují propojení mezi zákazníkem 
a prodávajícím jako nikdy předtím. Kupující si může na internetových stránkách porov-
nat ceny jednotlivých výrobků od různých poskytovatelů, může se pomocí on-line aukcí 
s prodávajícím dohodnout na speciální ceně apod. I firmy mají díky moderní technologii 
značné výhody. Mohou sbírat souhrnné informace o nákupních zvyklostech zákazníků, 
o jejich preferencích a finančních možnostech. To jim usnadňuje se zákazníkům přizpů-
sobit a nabízet produkty a ceny na míru. (Kotler, 2007) 
V praxi se v zásadě používají tyto tři způsoby stanovování ceny (Foret, 2011): 
• Přístup založený na nákladech – je nejběžnějším způsobem tvorby ceny, ale z mar-
ketingového hlediska zcela nelogický. Tak oblíbený je proto, že je velmi jednodu-
ché spočítat náklady na výrobek a díky tomu snadno určit cenu. Příkladem je po-
stup založený na přirážce, kdy k celkovým nákladům na výrobek připočteme určitý 
podíl (například 10 %) v závislosti na charakteristice produktu. Zboží denní spo-
třeby bývá oceněno s nižší přirážkou, zatímco zboží dlouhodobé spotřeby (elektro-
nika apod.) s vyšší přirážkou. Vyšší přirážka bývá také připočtena u zboží spojené-
ho s rizikem neprodejnosti nebo u speciálního zboží náročného na skladování 
a manipulaci.  
• Přístup podle konkurence – vychází z tržní ceny obdobné konkurenční nabídky. 
Cenami vedoucích firem se řídí zejména menší, začínající firmy, které by měly 
s prodejem produktů problémy, pokud by se konkurenci nepřizpůsobily.  
• Přístup orientovaný na zákazníka – cena se stanovuje na základě hodnoty, kterou 
produkt zákazníkovi přináší. Může se zdát zavádějící ptát se na cenu zákazníka. 
Výrobci i prodejci se mnohou domnívat, že zákazník není k vyjádření takového 
názoru kompetentní a objektivní. Výzkumy ale dokazují, že se jedná o zbytečný 
předsudek. 
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Stanovení ceny není pro firmy jednoduchá záležitost. Naopak, mnoho firem nedokáže 
svoji cenotvorbu dobře řešit. Častým problémem společností je, že snižují ceny příliš 
rychle a počítají s vyšším objemem prodeje, místo aby přesvědčily zákazníka o kvalitě 
svých produktů a odpovídající ceně. Další chybou je, že cenotvorba je příliš orientovaná 
na náklady místo na hodnotu pro zákazníka; že ceny nejsou upravovány dostatečně čas-
to, takže nereagují na změny na trhu; že ceny nejsou dostatečně odlišeny pro různé vý-
robky, různé tržní segmenty a nákupní příležitosti; že ceny neberou v úvahu ostatní prv-
ky marketingového mixu. (Kotler, 2007) 
1.4.3 Distribuce 
Rozhodování v oblasti distribuční politiky patří v komunikaci se zákazníkem mezi nej-
důležitější a následně ovlivňuje použití ostatních nástrojů marketingového mixu. Distri-
buce dokáže ovlivnit cenu výrobku, samotný produkt (kvalitu, provedení, značku) i jeho 
propagaci. Například na výši ceny se odrazí rozhodnutí, prostřednictvím jakých obcho-
dů se budou produkty prodávat. Zda v hypermarketech, či ve specializovaných prodej-
nách. Distribuční podmínky není možno měnit operativně na rozdíl od jiných součástí 
marketingového mixu, jelikož budování odbytových cest je obvykle vázáno dlouhodo-
bými podmínkami. Ty vyžadují perspektivní plánování a jsou časově náročnější. Odby-
tový kanál lze charakterizovat jako souhrn všech podniků a jednotlivců, kteří na sebe 
převedou vlastnická práva při procesu distribuce produktu od výrobce ke konečnému 
zákazníkovi nebo k dalšímu průmyslovému zpracování. Distribuční zprostředkovatelé 
mají za úkol transformovat výrobní sortiment na nabídku zboží odpovídajícího potře-
bám zákazníků. Producenti totiž nabízejí úzký sortiment ve velkém množství, zatímco 
zákazníci požadují široký sortiment v menších objemech. Distribuce se tedy snaží při-
spívat k vyrovnání nabídky a poptávky na trhu prostřednictvím toho, že zprostředkova-
telé nakupují ve velkém množství od více výrobců a poté sestavují menší skladby širší-
ho sortimentu. Obecně základní funkce distribučních cest spočívá v překlenutí časo-
vých, prostorových  a vlastnických rozdílů mezi výrobci produktů a zákazníky. (Foret, 
2011) 
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Obr. 3: Tradiční způsob distribuce (Kotler, Armstrong, 2004, s. 542) 
Firmy si musí samy určit, kolik prostředníků a zprostředkovatelů využijí mezi samotnou 
výrobou produktu a jeho prodejem. Vybírají si mezi třemi strategiemi (Kotler, 
Armstrong, 2004): 
• Intenzivní distribuce – tuto strategii volí firmy, které vyrábí zboží každodenní spo-
třeby a potřebují, aby jejich produkty byly dostupné kdekoliv a kdykoliv. Je důleži-
té, aby bylo zboží rozmístěno do co nejvíce prodejen a měl k němu přístup co nej-
větší počet zákazníků. Typickým příkladem jsou cukrovinky, zubní pasty, nealko-
holické nápoje a další položky, které jsou prodávány ve spoustě prodejen s cílem 
nejvíce se přiblížit zákazníkům a dosáhnout jejich pohodlí. 
• Výhradní distribuce – jedná se o krajní případ distribuce výrobků, kdy výrobce dá-
vá výlučné právo prodávat dané výrobky pouze omezenému počtu prostředníků. 
Tato strategie se uplatňuje především u luxusního zboží, jako jsou drahá nová auta 
nebo prestižní značky dámských oděvů. Výhradní distribuce umožňuje stanovit 
vyšší marže produktu a podporuje jeho image. 
• Výběrová (selektivní) distribuce – je kompromisem mezi intenzivní a výhradní dis-
tribucí. Zahrnuje více než jednoho prostředníka, avšak ne všechny, kteří jsou 
ochotni dané zboží prodávat. Zajišťuje dobré pokrytí trhu a současně má výrobce 
velkoobchod 
maloobchod 
spotřebitel 
výrobce 
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relativně vysokou kontrolu nad svými produkty. Výběrové distribuce využívají 
firmy, jež vyrábí televizory, nábytek, drobné spotřebiče apod. 
1.4.4 Propagace 
Propagace je posledním nástrojem marketingového mixu, který je tvořen více instru-
menty, jedná se o celý jejich soubor. Propagaci lze definovat jak koordinaci marketin-
gových komunikačních aktivit s cílem ovlivnit postoje nebo chování lidí. Marketingová 
sdělení se vyskytují v mnohým podobách: bláznivé televizní spoty, sofistikovaná časo-
pisecká reklama, webové bannery, nekonvenční trička atd. Ne všechna marketingová 
sdělení propagují konkrétní výrobky. Některá se snaží posílit identitu firmy. Tradičními 
formami marketingových sdělení jsou reklama, podpora prodeje, tiskové zprávy, osobní 
prodej, přímý marketing aj. Tyto nástroje společnost využívá k přesvědčivé komunikaci 
se zákazníkem a k plnění marketingových cílů. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006) 
1.5 Marketingová komunikace 
Pro pojem komunikace existuje nepřeberné množství definic. Hesková a Štarchoň 
(2009) vymezují komunikaci jako spojení, sdělování, přenos, výměnu informací, do-
pravní cestu, veřejnou dopravu. Tyto základní poznatky o komunikaci platí i pro marke-
ting s tím rozdílem, že cíle komunikace jsou podřizovány firemní strategii. Za pomoci 
prostředků komunikačního systému lze poskytovat informace a ovlivňovat spotřebitele, 
což je podstatou tržní komunikace. Pojem komunikační sytém se začal v marketingové 
teorii používat s rozvojem marketingových koncepcí. Pro tento marketingový nástroj 
najdeme v literatuře spoustu různých označení. Anglicky mluvící země používají termín 
promotion, který je nejčastěji překládán jako propagace, podpora prodeje, publicita ne-
bo komunikace s veřejností. V posledních letech se ustálilo označení marketingová ko-
munikace. Často se pojem marketingová komunikace zaměňuje s propagací, což je sa-
mostatný nástroj komunikačního mixu. Stává se tak proto, že v minulosti měla propaga-
ce jiné funkce a postavení než dnes (propagace spojována s nástěnkami, šíření ideových 
programů a akcí apod.). 
Jinými slovy lze marketingovou komunikaci definovat jako řízené informování 
a přesvědčování cílových skupin, pomocí něhož naplňují firmy své marketingové cíle. 
Na současných trzích se většina komerčních i nekomerčních institucí bez marketingové 
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komunikace neobejde. Firmy přesvědčují a ovlivňují potenciální zákazníky, aby nakou-
pili jimi nabízené produkty, politické strany agitují, aby jim voliči dali svůj hlas a vládní 
a neziskové organizace se snaží pomocí marketingové komunikace vymýtit zdraví škod-
livé chování (např. kouření) a naopak podpořit sociálně prospěšné chování, jako jsou 
kupříkladu veřejné sbírky. (Karlíček, Král, 2011) 
Cílem marketingové komunikace je tedy informovat kupujícího o přednostech na-
bízeného produktu a pomocí nástrojů komunikačního mixu jej přimět ke koupi. Důležité 
je vhodně vybrat jednotlivé nástroje s ohledem na cílový segment, který si společnost 
určila. Cílem marketingové komunikace však není pouze informovanost 
a přesvědčování zákazníka, ale především jeho spokojenost. (Pelsmacker, Geuens, 
Bergh, 2003; Kotler, Armstrong, 2004) 
1.5.1 Komunikační strategie 
Jakým způsobem dosáhnout stanovených komunikačních cílů popisuje komunikační 
strategie. Ta musí být v souladu s firemní strategií a odpovídat situaci na trhu. Zároveň 
musí být dostatečně úderná, aby mohly být komunikační cíle firmy díky ní naplněny. 
(Karlíček, Král, 2011) 
Existují dva typy komunikační strategie a zásadní úvahou je, který z nich bude lépe 
vyhovovat. Zda strategie typu „push“ (protlačovací) nebo „pull“ (protahovací). Cílem 
„push“ strategie je podporovat výrobek na jeho cestě k zákazníkovi, potažmo ke koneč-
nému spotřebiteli. Při realizaci této strategie se spoléhá na osobní prodej a úsilí prodej-
ců, kteří využívají různých forem podpory prodeje, obchodní slevy, rabaty, společné 
formy interní reklamy apod. Příkladem použití „push“ strategie je prodej rychloobrát-
kového zboží, které spotřebitel nakupuje prostřednictvím retailových řetězců. Naopak 
„pull“ strategie využívá přímé stimulace poptávky u konečného spotřebitele. Je založe-
na na aktivním přístupu zákazníků, kteří sami poptávají produkt u obchodníků, a ti jej 
potom dále poptávají u výrobce. Mezi nejčastěji používané nástroje v této strategii je 
řazena reklama a sdělovací prostředky. Oba typy strategií se v praxi často prolínají 
a firmy mají v oblibě využívat hlavně jejich kombinace. (Hesková, Štarchoň, 2009; Kot-
ler, Armstrong, 2004) 
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Obr. 4: Komunikační strategie „push“ a „pull“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 640) 
1.5.2 Komunikační mix a jeho nástroje 
Součástí komunikační strategie je i volba správného komunikačního mixu, jenž v sobě 
zahrnuje veškeré nástroje, kterých je v marketingové komunikaci využíváno (Karlíček, 
Král, 2011). Velmi často se jako synonymum marketingové komunikace užívá pojem 
reklama, jelikož je nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu. Přitom existuje 
celá řada dalších komunikačních nástrojů, jež mají své typické znaky, silné a slabé 
stránky. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) K informování a přesvědčování zákazníka 
může firma použít jeden či více podpůrných prostředků. Mezi pět základních nástrojů 
komunikačního mixu je řazena reklama, podpora prodeje, osobní prodej, public relati-
ons a přímý marketing. (Berkowitz, 2000; Hesková, Štarchoň, 2009) 
Reklama 
Reklama je jedním z nejstarších, nejviditelnějších a nejdůležitějších nástrojů komuni-
kačního mixu, jejímž prostřednictvím lze efektivně předávat marketingová sdělení ma-
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sovým cílovým segmentům. Má za úkol cílovou skupinu informovat, přesvědčovat 
a marketingové sdělení účinně připomínat. Dokáže ovlivnit vysoký počet geograficky 
rozptýlených zákazníků, a proto je zřejmě nejoblíbenějším a nejpoužívanějším nástro-
jem komunikačního mixu. Ačkoliv se v poslední době její váha v marketingové komu-
nikace snižuje, má stále významné postavení. (Karlíček, Král, 2011; Pelsmacker, Geu-
ens, Bergh, 2003) 
Její nevýhodou je finanční náročnost, jelikož je placená a náklady tohoto nástroje 
komunikačního mixu jsou velmi vysoké. Další slabou stránkou reklamy je její neosob-
nost. Díky tomu nemusí být pro zákazníka přesvědčivá. Dále se jedná se jednosměrnou 
formu komunikace, která nedokáže kupující přinutit k reakci a námětům. (Berkowitz, 
2000; Kotler, Armstrong, 2004) 
Funkce reklamy vymezil Foret (2011) následovně: 
• Informativní – používá se při uvádění nového výrobku na trh, kdy je třeba potenci-
ální zákazníky informovat o vlastnostech produktu. Účelem této reklamy je vyvolat 
na straně kupujících zájem a poptávku. Informativní reklama koresponduje s „pull“ 
strategií.  
• Přesvědčovací – má za úkol zapůsobit na zákazníka v období zvýšeného konku-
renčního tlaku tak, aby si koupil právě náš produkt.  Někdy tato funkce reklamy 
zapříčiňuje srovnávání našeho produktu s jinými. Přesvědčovací reklama využívá 
„push“ strategii. 
• Připomínací – cílem reklamy je v tomto případě udržet povědomí zákazníka o pro-
duktu i značce například před nadcházející sezonou.  
Podpora prodeje 
Hesková a Štarchoň (2009, s.94) charakterizují podporu prodeje jako „soubor marketin-
gových aktivit, které přímo podporují nákupní chování spotřebitele a zvyšují efektivnost 
mezičlánků“. Karlíček a Král (2011, s.97) definují podporu prodeje jako „soubor pobí-
dek, které stimulují okamžitý nákup“. Definice se doplňují a je patrné, že podpora pro-
deje má za úkol přimět zákazníka k okamžitému nákupu pomocí krátkodobých, ale 
účinných podnětů. Foret (2011) uvádí, že vůdčí roli v komunikačním mixu přestává hrát 
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reklama a přebírá ji právě podpora prodeje, na níž se v současnosti vyčleňují až dvě 
třetiny schváleného rozpočtu.  
Podpora prodeje se zaměřuje nejen na zákazníka, ale také na obchodní organizaci 
a samotný obchodní personál. Pro obchodní organizaci bývají připraveny společné pro-
pagační kampaně, soutěže dealerů, účasti na veletrhu a jiné. Obchodní personál může 
svoji snahu zúročit například zájezdem do atraktivního letoviska spolu s dalšími prodej-
ci nebo obdržením bonusové odměny. (Foret, 2011) 
U zákazníků bývá podpora prodeje povzbuzována přímými a nepřímými formami. 
Za přímé jsou označovány ty, jež odmění zákazníka bezprostředně po splnění podmí-
nek. Když zákazník dosáhne požadovaného množství nákupu, nebo splní předem daný 
úkol, obdrží odměnu. Obvykle je systém přímé odměny nastaven tak, že zákazník sbírá 
určité doklady (víčka, etikety, razítka na kartu, speciální známky) a ihned po předložení 
těchto dokladů zákazníkovi vzniká nárok na odměnu. Naopak u nepřímé formy podpory 
prodeje je zákazník po splnění předem stanovených podmínek pouze zařazen do sloso-
vání. (Foret, 2011) 
Foret (2011) uvádí jako nejpoužívanější prostředky podpory prodeje u zákazníků 
následující: 
• Slevy, výprodeje, akce lákající na nižší cenu patří k nejoblíbenějších a nejúčinněj-
ším nástrojům podpory prodeje. 
• Vzorky produktu na vyzkoušení, ochutnání představují sice účinnou formu uvádění 
nového výrobku na trh, ale zato velmi nákladnou, jelikož jsou zdarma nebo za 
symbolickou cenu. Zákazník je může obdržet poštou, získat přímo v prodejně nebo 
nalézt ve svém oblíbeném časopise. 
• Kupony umožňují zákazníkům získat při nákupu určitou náhradu nebo zvýhodně-
nou cenu. Kupon může být součástí inzerce a po jeho předložení může spotřebitel 
získat dárkový předmět či slevu na nákup. 
• Prémie je produkt, jenž zákazník obdrží zdarma nebo za symbolickou cenu jako 
podnět k nákupu určitých výrobků. Příkladem může být nákup zubní pasty, ke kte-
ré kupující dostane zdarma zubní kartáček.  
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• Odměny za věrnost zákazník získá za pravidelné nakupování a užívání produktů. 
Obchodní řetězce zpravidla vystaví zákazníkovi věrnostní kartu, na niž sbírá body 
a poté může uplatnit například slevu. 
• Soutěže a výherní loterie umožňují zákazníkovi vyhrát hotovost, zboží nebo výlet, 
a to na základě splnění úkolu nebo díky štěstí. Ukazuje se, že kupující dávají před-
nost spíše přímým formám podpory prodeje, při nichž mohou získat cenu všichni, 
kteří splnili předem stanovené podmínky, před nepřímými soutěžemi o sebeatrak-
tivnější ceny, kdy je pravděpodobnost výhry mizivá a je závislá na štěstí a na ná-
hodě. 
• Veletrhy, prezentace a výstavy dávají prodejci možnost produkty předvést a infor-
movat zákazníka o jejich vlastnostech. Zároveň jsou prodejci schopni konfrontovat 
svoji nabídku s nabídkou konkurence a přimět zákazníka k nákupu. 
• Výhodná balení mají za úkol zákazníka upozornit na jedinečnou možnost získat 
zdarma část produktu jako pozornost. 
Osobní prodej 
Osobní prodej je nejstarším nástrojem komunikačního mixu a i přes prudký rozvoj ko-
munikačních technologií si udržuje významné postavení v marketingové komunikaci 
mnoha firem. (Karlíček, Král, 2011) Hesková a Štarchoň (2009) definují osobní prodej 
jako pěstování obchodních vztahů mezi dvěma či více subjekty s cílem prodat produkt 
a zároveň vytvářet dlouhodobé pozitivní vztahy. 
Ve srovnání s ostatními nástroji komunikačního mixu má osobní prodej tu výhodu, 
že zaručuje přímý kontakt mezi firmou a zákazníkem. To s sebou přináší i další výhody, 
jako jsou okamžitá zpětná vazba, individualizovaná komunikace a potažmo i větší věr-
nost zákazníků. (Karlíček, Král, 2011) Prodejce se může snadno a bezprostředně se-
známit s reakcemi zákazníků (názory, zábrany) a operativně na ně zareagovat. Pro další 
činnost firmy je žádoucí, aby kupující vyjádřil své připomínky k produktu. To je pro 
prodejce velmi cenná informace, jelikož může výrobek vylepšit a přizpůsobit předsta-
vám a požadavkům zákazníka. Osobní prodej je oblíbený u zboží dlouhodobé spotřeby 
(proslulý u nádobí Zepter a vysavačů Electrolux) a finančních služeb. Rozsah působení 
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osobního prodeje je oproti reklamě podstatně omezenější, což může být důsledkem jeho 
vysoké nákladnosti. (Foret, 2011) 
Podle Heskové a Štarchoně (2009) se osobní prodej odehrává v různých formách: 
• Pultový prodej – zahrnuje prodej v maloobchodních jednotkách, kdy neustále do-
chází ke kontaktu prodavačů se zákazníkem. Provozní personál, kromě samotného 
prodeje, předává zákazníkovi informace o produktech. Dále výrobky předvádí 
a nabízí další doplňkové služby, popřípadě vyřizuje reklamace.  
• Obchodní prodej – je typickou formou prodeje ve velkoplošných jednotkách (hy-
permarkety, supermarkety), kde zákazník bez pomoci personálu provádí nákup 
produktů. 
• Přímý prodej – jedná se o prodej bez ustálených prodejních jednotek, založený na 
přímém kontaktu zákazníka s prodejcem. Předmětem prodeje může být jak spo-
třební zboží, tak produkty určené pro výrobní spotřebu. Jako příklad lze uvést fir-
mu Avon. 
• Misionářský prodej – využívá se ve smyslu informování a přesvědčování prodejců 
pro nákup propagovaného zboží. Vhodným příkladem je farmaceutický průmysl, 
ve kterém prodejci farmaceutických firem přesvědčují lékaře a lékárníky, aby pře-
depisovali pacientům určité medikamenty. Přímými zákazníky se v tomto případě 
stávají velkoodběratelé.  
Public relations 
Překlad pojmu „public relations“ do českého jazyka je obtížný, proto se obyčejně pou-
žívá v původním znění. Případně se volně překládá jako činnost organizace, jež má za 
cíl vytvářet a udržovat dobré vztahy s veřejností. (Hesková, Štarchoň, 2009) Karlíček 
a Král (2011, s.115) definují public relations jako „dialog mezi organizací a skupinami, 
které rozhodují o úspěchu či neúspěchu organizace“. Tyto klíčové skupiny mohou orga-
nizaci pomoct v naplňování firemních cílů, ale stejně tak jim v tom mohou bránit. 
K základním kategoriím klíčových skupin Foret (2011) řadí: 
• vlastní zaměstnanci organizace, 
• majitelé organizace, akcionáři, 
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• finanční skupiny, především investoři, 
• sdělovací prostředky, novináři, 
• místní obyvatelstvo, 
• místní představitelé, úřady a zastupitelské orgány. 
Nejdůležitější charakteristikou public relations je zřejmě důvěryhodnost, jelikož staví 
své argumenty na relativně objektivních informacích, jako jsou výzkumy, fakta a statis-
tiky. Public relations se dále vyznačují relativně nízkými náklady, jelikož společnost 
platí pouze služby interních pracovníků, nemusí platit za reklamní prostor a čas v médi-
ích, za poštovné, ani za dárky, jak je tomu u podpory prodeje. Public relations se ale 
setkávají i s negativní charakteristikou, kterou je omezená kontrola nad marketingovými 
sděleními. Na rozdíl od ostatních nástrojů komunikačního mixu totiž nerozhoduje 
o obsahu sdělení marketér, ale někdo jiný (např. novinář). (Karlíček, Král, 2011) 
I když organizace využívá vztahy s veřejností k vytvoření přirozených informací, 
nemusí to být pro firmu vždy přínosné, jelikož public relations v první řadě neslouží 
firmě. Management, který si úmyslně zvolí nepřijímat žádné pozitivní působení public 
relations, vysvětluje tento počin jako využívání jisté filozofie. K budování příznivých 
vztahů s veřejností, dobré image a reputace slouží sada nástrojů, jejichž používání je 
řazeno do výdajů na propagaci. (Kincaid, 1990) 
Novotná a kol. (2011) uvádí jako nástroje public relations, jinými slovy formy in-
formování veřejnosti, následující: 
• Tiskové zprávy se firmy rozhodnou psát v okamžiku, kdy mají pocit, že by se o je-
jich činnosti, produktech, novinkách a dalších měla dozvědět veřejnost. Jedná se 
o základní nástroj komunikace s médii. 
• Tiskové konference jsou mediálním vyvrcholením a společnosti by je měly pořádat 
pouze v případě, mají-li informace skutečně natolik zajímavé, že je nestačí sdělit 
tiskovou zprávou ani jiným způsobem. Firmy musí tiskové konference pečlivě při-
pravovat, vybrat správné informace, vhodného řečníka, definovat si cíle, případná 
rizika a problematické okruhy. Běžná tisková konference trvá 45 až 50 minut včet-
ně prostoru na otázky. 
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• Prezentace výrobků a služeb jsou stále důležitější a jejich význam roste. Jelikož se 
zákazník na trhu setká s početnou nabídkou produktů, jež jsou si velmi podobné, 
potřebuje ke svému rozhodnutí stále více informací. Prezentující musí být odborní-
kem v praxi, působit přesvědčivě a očekává se od něj kompetentnost.  
• Dny otevřených dveří slouží k prezentaci společnosti a poučení veřejnosti. Cílem je 
zvýšit znalosti veřejnosti o činnosti firmy, nábor nových klientů či pracovníků. 
• Výstavy a veletrhy hrají velkou roli při pronikání do nových teritorií. Jsou příleži-
tostí jak se prezentovat pomocí reklamy a public relations. Společnost nemusí ve-
letrhy přímo pořádat, ale je přínosné se jich účastnit pod záštitou jiného vystavova-
tele. Význam veletrhů a výstav v poslední době částečně upadá. 
• Pracovní snídaně – je neformální setkání vedení společnosti s vybranými novináři. 
Jedná se o pravidelné snídaně, při kterých chce firma novinářům poskytnout in-
formace obecnějšího charakteru o situaci, ve které se právě nachází.  
• Briefing se od pracovní snídaně odlišuje především jeho formálností. Setkání je ve-
lice krátké a předpokládá se z něj mediální výstup. Je typickým nástrojem při in-
formování o živelných událostech či katastrofách. 
• Workshopy – jsou pracovní setkání, při nichž se specialisté v uzavřené atmosféře 
věnují zvolenému tématu. Vedení přebírá moderátor a čas, jenž je k dispozici, není 
příliš omezen. Rozdílem mezi diskusí a workshopem je ten, že každý účastník 
workshopu se musí k dané problematice vyjádřit.  
• Happeningy a demonstrace využívají společnosti, které za něco nebo proti něčemu 
bojují. Hlavním účelem je upoutat pozornost veřejnosti a médií. Často tyto akce 
působí jako lobbing na vlivné skupiny.  
• Mezi další společenské akce se řadí dobročinné benefiční akce, plesy, festivaly, 
koncerty, soutěže, vernisáže, pikniky, večeře, rauty, recepce aj.   
Přímý marketing 
Přímý marketing, označovaný také jako tzv. direct marketing, se původně vyvinul jako 
levnější forma osobního prodeje. Obchodní zástupci už nemuseli navštěvovat jednotlivé 
zákazníky osobně, ale stačilo například zaslat nabídku poštou a tím radikálně snížit ná-
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klady. (Karlíček, Král, 2011) Pohledy na přímý marketing se v literatuře odrážejí 
v odlišných definicích. Pelsmacker a kol. (2003, s.388) uvádějí, že „přímý marketing 
znamená kontaktování stávajících a potenciálních zákazníků s cílem vyvolat okamžitou 
a měřitelnou reakci“. 
Nástroje přímého marketingu dělí Karlíček a Král (2011) do tří skupin. První jsou 
marketingová sdělení zaslána poštou či kurýrní službou (direct maily, katalogy a nead-
resná roznáška), další jsou sdělení předávána telefonicky (telemarketing, mobilní mar-
keting) a poslední typ sdělení využívá internet (e-maily, e-mailové newslettery). 
Foret (2011) rozděluje přímý marketing na adresný a neadresný. V první případě 
prodejce zasílá sdělení konkrétnímu adresátovi přímo na jméno – jedná se o přesnější 
formu. K neadresným formám přímého marketingu řadí katalogy, letáky, tiskoviny roz-
dávané na frekventovaných místech nebo zdarma doručované do poštovních schránek. 
Výhodou direct marketingu je komfort pro zákazníky. Mohou totiž z pohodlí do-
mova díky internetu a katalogům načerpat veškeré potřebné informace, aniž by museli 
navštívit prodejnu. Pro prodejce představuje přímý marketing možnost budování vztahů 
se zákazníky a přizpůsobení se jejich potřebám. (Kotler, Armstrong, 2004) 
1.5.3 Nové trendy v marketingové komunikaci 
Upoutat pozornost na téměř nasyceném trhu není nic jednoduchého. Toho si jsou vědo-
mi i marketéři, a proto se neustále zabývají otázkami, co je pro jejich výrobek z hlediska 
účinnosti komunikace nejvhodnější. Odpověď nemusí být vždy snadná, jelikož osvěd-
čená schémata přestávají postupem času platit. Spotřebitel je vybíravější a stává se 
imunním vůči dosud účinným formám. Tam, kde dříve postačovala reklama, dnes musí 
firma využít řady nových netradičních nástrojů. Mezi nové trendy v oblasti marketingo-
vé komunikace se řadí virový, guerillový a mobilní marketing. (Frey, 2011) 
Virový marketing 
Virový marketing, někdy také označován jako virální marketing, je způsob komunikace, 
při kterém se marketingové sdělení s reklamním obsahem zdá příjemci tak zajímavé, že 
jej samovolně a pomocí vlastních prostředků šíří dál. Virová zpráva je bez kontroly ini-
ciátora dál šířena mediálním prostorem, tudíž ji lze přirovnat k virové epidemii. Odtud 
pramení název uvedeného nástroje komunikačního mixu. Pomocí této netradiční meto-
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dy se firmy snaží ovlivnit chování spotřebitelů, zvýšit jejich povědomí o značce 
a zvednout prodej svých produktů. Výhodou virového marketingu je jeho nízká finanční 
náročnost a možnost rychlé realizace i šíření zprávy. Jako nevýhodu je třeba uvést níz-
kou kontrolu nad průběhem kampaně. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
Guerillový marketing 
Tento pojem již v osmdesátých letech zavedl Jay Conrad Levinson a definuje guerillový 
marketing jako nekonvenční marketingové cesty, které osloví zákazníka za použití mi-
nimálních zdrojů. Cílem je zaujmout pozornost potenciálních zákazníků, aniž by si uvě-
domili, že se jedná o jednu z forem propagace. Guerilla marketing je chápán jako po-
stup pro jednání v tržních situacích jako taktika, strategie nebo filozofie. Cílem gueril-
lového marketingu je získat si lidi (spotřebitele, spolupracovníky), oslabovat nepřítele 
(konkurenční firmy) a zůstat naživu. (Hesková, Štarchoň, 2009) 
Pro úspěch guerilla marketingu je nutné předem definovat správnou taktiku. Frey 
(2011, s.47) uvádí následující: 
1. „Udeřit na nečekaném místě.“ 
2. „Zaměřit se na přesně vytipované cíle.“ 
3. „Ihned se stáhnou zpět.“ 
Guerillový marketing je charakteristický svým netradičním přístupem. Často využívá 
divokých sloganů, neobvyklá reklamní média, někdy i parazituje na aktivitách konku-
rence. Jako vhodný příklad lze uvést londýnskou agenturu Forehe ADS. Ta platí studen-
tům 88 liber za to, že si na čelo nechají nakreslit reklamní logo klienta, které pak pocti-
vě nosí po dobu jednoho týdne. Služeb agentury již využili inzerenti zejména z médií. 
(Frey, 2011) 
Mobilní marketing 
Mobilní marketing je fenomén, který vznikl postupně s rozvojem sítí mobilních operá-
torů a s touhou marketérů po co nejjednodušší a nejrychlejší komunikaci se zákazníky. 
(Frey, 2011) Pro rozvoj mobilního marketingu byl vytvořen obrovský virtuální trh, kte-
rý využívá technické prostředky jako jsou SMS, MMS, loga operátora, vyzváněcí tóny, 
hry a další. (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
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1.6 Reklamní média 
Příprava efektivní mediální strategie je jednou z nejdůležitějších částí při sladění re-
klamní kampaně s celkovým programem marketingové komunikace. Clow a Baack 
(2008, s.221) uvádějí, že „mediální strategie je proces analýzy a výběru médií pro re-
klamní a propagační kampaň“. Jelikož jsou potenciální zákazníci reklamami přesyceni 
a málokterá na ně zapůsobí, manažeři se musí vypořádat se složitým úkolem – vybrat 
vhodná reklamní média. Je proto třeba pochopit výhody a nevýhody každého z nich, 
aby se v propagačních kampaních objevily úspěšné kombinace. Mezi nejčastější re-
klamní média patří tisk, rozhlas, televizní vysílání, internet, venkovní reklama a telefon. 
(Clow, Baack, 2008)  
1.6.1 Tisk 
Jedná se o nejstarší masmédium, které firmy dlouhá léta využívají. Zahrnuje noviny, 
časopisy, deníky, knihy, letáky, katalogy a další. Jeho nespornou výhodou je relativně 
nízká finanční náročnost a možnost doplnění informací obrázky a fotografiemi. Další 
výhodou tisku je tzv. „tezaurační efekt“, jenž zajišťuje uchování článku či inzerátu 
včetně kontaktních údajů organizace. Má ovšem ale i své nevýhody. Jedním z hlavních 
je neschopnost vyjádřit pohyb a zvuk a u denního tisku často také barvu. Dalším nega-
tivním rysem je pasivita tisku, musí čekat na zájem čtenáře a nemůže si o něj říct. (No-
votná, Nový, Musil, 2011) 
1.6.2 Rozhlas 
Pravidelné rozhlasové vysílání bylo ve Spojených státech zahájeno v roce 1920 
a v Československu roku 1923. Rozhlas je považován za nejstarší elektronické médium. 
(Schellmann, 2004) Málokdo poslouchá rozhlas programově, spíše se jím nechá dopro-
vázet při vykonávání nějaké činnosti. Proto je důležité, aby témata byla velmi krátká 
a řečena srozumitelně. Největší výhodou tohoto masmédia je možnost poslouchat roz-
hlasové vysílání a současně se věnovat jiné činnosti. Často bývá kulisou v zaměstnání, 
v autě, v čekárně u lékaře apod. Další výhodou je relativně nízká cena. Mezi negativa 
rozhlasu se uvádí pomíjivost informace a hrozba rušivých vlivů, jako je špatné počasí, 
vypnutí proudu, zastřený hlas a jiné. (Novotná, Nový, Musil, 2011) 
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1.6.3 Televizní vysílání 
Televize se mnoho let těšila pověsti nejpřitažlivějšího reklamního média. Společnost, 
jejíž výrobek se objevil v televizní reklamě, měla zajištěnou vyšší prestiž. Pro spoustu 
firem je reklama v televizi dodnes nejlepší volbou, ale velké množství společností od 
tohoto média upouští. (Clow, Baack, 2008) 
Novotná a kol. (2011) uvádějí následující výhody a nevýhody televizního vysílání. 
Výhody: 
• v současné době nejrozšířenější masmédium, 
• k dispozici v každé domácnosti, 
• působí na více smyslů najednou (integruje zvuk a obraz), 
• vysoká sledovanost, 
• možnost přímých přenosů, 
• bezprostřední komunikace s divákem. 
Nevýhody: 
• finančně velmi náročné, 
• časové omezení informací, 
• přepínání kanálů, 
• přeplněnost reklamních bloků. 
1.6.4 Internet 
Celosvětová síť internet představuje pro novináře, podnikatele, společnosti, ale obecně 
pro každého člověka obrovskou komunikační perspektivu. Novotná a kol. (2011) tvrdí, 
že více než polovina komunikací s médii se odehrává přes internet. Ten se stal součástí 
běžného života každého z nás a přestal být něčím mimořádným. Internet disponuje vel-
kou potřebou témat, u nichž se cení jejich rozsáhlost. Největší výhodou internetu je 
bezpochyby jeho nadnárodní působení. Může oslovit velký počet osob na různých mís-
tech světa. Je aktuální, flexibilní a interaktivní, spojuje obraz i zvuk. Informace mohou 
být na internetu vystaveny nepřetržitě a doba pro jejich zveřejnění je velmi krátká. 
Snadno zde lze vyhodnotit návštěvnost webových stránek. Poslední a významnou výho-
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dou jsou relativně nízké náklady. Nevýhod není mnoho, ale přece nějaké existují. Nej-
větším problémem je nutnost připojení k internetu, kterým všichni uživatelé zatím ne-
disponují. Dalšími negativy jsou přemíra informací a možnost vyjadřování nekompe-
tentních osob k jakémukoliv tématu. (Novotná, Nový, Musil, 2011) 
1.6.5 Venkovní reklama 
Nejběžnější formou venkovní reklamy jsou billboardy neboli reklamní poutače podél 
hlavních silnic. Jejich používání sahá až do konce 19. století. Existují i další formy ven-
kovní reklamy, jako jsou poutače ve vozech veřejné dopravy, na taxících, na zdech do-
mů a dalších veřejně přístupných místech. Potenciální zákazník může venkovní reklamu 
spatřit také na neobvyklých místech, jímž je například reklamní vzducholoď. Mezi vý-
hody se řadí nízká cena, možný výběru klíčových geografických oblastí, široký zásah 
a možnost velkých nápadných reklam. Za nevýhody odborníci pokládají krátkou dobu 
kontaktu, stručná sdělení a přesycení hlavních dopravních tahů podobnými sděleními. 
(Clow, Baack, 2008) 
1.6.6 Telefon 
Objev telekomunikace roku 1880 měl pro lidstvo nesmírný význam. Původně se tento 
dálkový přenos signálu využíval pouze k přenosu řeči, zato dnes je schopen přenášet 
v zásadě všechny mediální formy: obraz, data, video. (Schellmann, 2004) V oblasti 
marketingové komunikace je telefon využíván jako prostředek telemarketingu. Nevýho-
dou telemarketingu však je, že je ochuzen o možnost vizuální prezentace nabídky. (Fo-
ret, 2011) Mezi potenciálními zákazníky není telemarketing příliš oblíbený, a proto by 
si společnost měla s rozvahou rozmyslet, jestli jej využije či nikoliv. 
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2 Analýza současného stavu 
2.1 O společnosti IKEA 
2.1.1 Představení společnosti 
IKEA je švédská nábytkářská firma, jejímž předmětem podnikání je prodej nábytku 
a bytových doplňků. Zakladatel IKEA, Ingvar Kamprad, chtěl vytvořit takovou vlast-
nickou strukturu, která by zajistila společnosti dlouhodobou a nezávislou existenci, 
a proto se roku 1982 rozhodl převést firmu do vlastnictví nadace Stichting INGKA 
Foundation. Ta je registrována v Holandsku a její dceřinou společností je INGKA Hol-
ding B.V., pod niž spadají všechny firmy patřící do IKEA Group. (O IKEA – Fakta 
a čísla, IKEA Group, 2012) 
IKEA Group je složena z více podniků a zahrnuje řadu operací. Prvním článkem je 
průmyslová skupina Swedwood, která vyrábí dřevěný nábytek a doplňky ve 46 průmys-
lových jednotkách v 10 zemích světa. Dále je třeba zmínit divizi zodpovědnou za distri-
buci, skladovací divizi a společnosti, které vlastní obchodní domy po celém světě. 
(O IKEA – Fakta a čísla, 2012). 
Podporu všem společnostem IKEA Group poskytují IKEA Services B.V. a IKEA 
Services AB svými devíti administrativními jednotkami, které se nachází v Holandsku 
a Švédsku. Je třeba zmínit se o posledním článku, jenž je spojen s IKEA Group, a to 
společnost Inter IKEA Systems B.V., která je vlastníkem konceptu a značky IKEA, jež 
mohou všechny obchodní domy po celém světě používat. IKEA Group a ostatní franší-
zy IKEA platí společnosti Inter IKEA Systems B.V. franšízový poplatek za práva 
k užívání metod a systému IKEA a za jejich zdokonalování. Vztah mezi Inter IKEA 
Systems B.V. a franšízami je stejný jako obchodní vztah mezi nezávislými společnost-
mi. (O IKEA – Fakta a čísla, IKEA Group, 2012) 
IKEA Group vlastní okolo 290 obchodních domů IKEA ve 26 zemích (sem spadá 
i Česká republika) a dalších 40 obchodních domů v 15 zemích funguje na základě fran-
šízy mimo IKEA Group. (O IKEA – Fakta a čísla, IKEA Group, 2012) 
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Obr. 5: IKEA Group (Interní materiály IKEA Brno) 
2.1.2 Historie společnosti 
Historie společnosti IKEA sahá až do roku 1926, kdy se ve Švédsku narodil její zakla-
datel Ingvar Kamprad. Vyrůstal na farmě Elmtaryd poblíž vesnice Agunnaryd. Už jako 
dítě se snažil nacházet způsoby jak přijít k penězům. Začal s prodejem sirek svému otci 
a nejbližším sousedům a zjistil, že když je nakoupí ve Stockholmu ve velkém, může je 
potom jednotlivě prodávat za nízké ceny a i tak mu to přinese slušný zisk. Následně 
prodej rozšířil o blahopřání, semena květin, vánoční ozdoby, tužky a kuličková pera. 
(IKEA Way – Historie, 2012) 
Když bylo Ingvaru Kampradovi 17 let, jeho otec mu dal za dobré studijní výsledky 
finanční odměnu, kterou obratem investoval do založení firmy. Jako název zvolil slovo 
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složené z jeho iniciál a počátečních písmen názvu farmy a vesnice, kde vyrůstal (Ingvar 
Kamprad Elmtaryd Agunnaryd). Vznikl název IKEA. (Kamprad, 2007) 
Přemýšlel, v čem bude podnikat, a rozhodl se vytvořit IKEA Nytt, přílohu země-
dělského časopisu. IKEA Nytt nabízel vše, co bylo potřeba v domácnosti od plnicích 
per až po nábytek. Ve vesnici Agunnaryd byla spousta výrobců nábytku, a proto se In-
gvar rozhodl jejich výrobky prodávat. Ingvar začal pořádat prodejní výstavy, kde si zá-
kazníci mohli na nábytek sáhnout, sednout a vyzkoušet jej. Začala se rodit myšlenka 
obchodu pro široké vrstvy lidí a obchody začaly vzkvétat. (Kamprad, 2007) 
18. března roku 1953 byl otevřen první obchodní dům s nábytkem, kam přišly tisí-
ce lidí. Ingvar začal pronikat do podnikání s větším objemem zboží a uvědomil si, jak je 
drahé převážet vzduch. Začal tedy s masovou výrobou nábytku, který se dal jednoduše 
převézt a doma posléze sestavit. Jelikož byly zkušenosti s prvním obchodním domem 
vynikající, roku 1957 byl vybudován nový moderní obchod v Almhultu. Díky velkému 
úspěchu se necelý rok po otevření začalo přistavovat a byla otevřena první restaurace. 
O pár let později začaly kolovat pomluvy o kvalitě výrobků IKEA. Následně bylo toto 
tvrzení vyvráceno a časopis Alt i Hemmet uvedl, že na základě testů kvality v porovnání 
s konkurencí byla IKEA neporazitelná nejen v kvalitě, ale i v cenách. To se stalo impul-
sem pro otevření prvního velkého obchodu ve Stockholmu, kam přišlo tolik lidí, že pra-
covníci nestíhali zboží vydávat. Tehdy vymyslel Hans Ax samoobsluhu, což mělo ob-
rovský dopad na expanzi IKEA. Lidé do té doby navštěvovali obchodní domy 
s nábytkem zřídka, pouze když něco potřebovali. Nucené nakupování se změnilo ve 
„vyjedeme si do IKEA“. V následujících letech se obchodní domy začaly rozrůstat po 
celé Skandinávii. (Kamprad, 2007) 
Ingvar byl přesvědčen, že se švédskými výrobky sklidí úspěch i v cizině. Jako prv-
ní zemi si vybral Švýcarsko, jelikož nebylo od Švédska výrazně odlišné, a roku 1973 
otevřel první obchodní dům IKEA mimo Skandinávii. S expanzí do dalších zemí neu-
stále pokračoval a v roce 1985 měla IKEA 35 obchodních domů po celém světě. Za 
následujících pět let přibylo dalších 25 prodejen. Roku 1991 pronikla IKEA i na český 
trh a první obchodní dům v bývalém Československu byl otevřen v Praze. (Kamprad, 
2007) 
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2.1.3 Obchodní myšlenka 
Každá společnost má svoji vizi, své poslání, kterým se snaží ubírat, a ani IKEA není 
výjimkou. Její vize zní: „Vytvářet lepší každodenní život pro co nejvíce lidí.“ IKEA 
svoji vizi uskutečňuje tím, že prodává široký sortiment funkčního zboží pro vybavení 
domácnosti za ceny tak nízké, aby si je mohlo dovolit co nejvíce lidí. Výroba kvalitního 
luxusního nábytku za vysokou cenu není nic složitého. Ale výroba vzhledného, funkč-
ního a kvalitního nábytku za přijatelné ceny vyžaduje rozdílný přístup, což si IKEA 
uvědomuje. Proto se snaží nalézat úsporná řešení, jež sníží náklady na výrobu produktu 
a tím i jeho cenu. (Interní materiály IKEA Brno) 
Obchodní myšlenka IKEA je založená na partnerském vztahu se zákazníkem. Prv-
ní krok učiní designéři, kteří výrobek navrhnou a poté spolu s výrobci naleznou nej-
vhodnější způsob výroby produktu na základě stávajících výrobních procesů. Následně 
obchodní zástupci vyhledají vhodného a spolehlivého dodavatele a od něj nakupují su-
roviny ve velkém, celosvětovém měřítku, díky čemuž získají ty nejvýhodnější podmín-
ky a zákazník ty nejnižší ceny. Další záležitosti závisí už čistě na zákazníkovi, který si  
prohlédne katalog a webové stránky, poté navštíví obchodní dům a produkty si vyzkou-
ší. Poté si vybrané kusy naloží v samoobslužném skladě na vozík, zaplatí u pokladny 
a díky plochému balení si jej může odvézt ihned domů. Stejně jednoduchá je i montáž, 
kterou zákazník většinou snadno zvládne i bez cizí pomoci. IKEA neúčtuje nic, co zá-
kazník zvládne sám, díky čemuž šetří náklady na výrobek a tím i jeho úspory. (IKEA 
Way – Naše obchodní myšlenka, 2012) 
Vize společnosti se ovšem netýká pouze zákazníků, ale také zaměstnanců IKEA, 
kteří díky mzdě za odvedenou práci mohou vytvářet lepší každodenní život sobě a své 
rodině. (Interní materiály IKEA Brno) 
2.1.4 Logo společnosti 
Logo IKEA je stejně jako švédská vlajka a uniformy zaměstnanců modro-žluté barvy 
a nápis tvoří iniciály zakladatele Ingvara Kamprada a počáteční písmena slov Elmtaryd 
a Agunnaryd, farmy a vesnice, kde vyrůstal. (Interní materiály IKEA Brno) 
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Obr. 6: Logo společnosti IKEA (Interní materiály IKEA Brno) 
2.1.5 Základní údaje společnosti IKEA Česká republika, s.r.o. 
Název:    IKEA Česká republika, s.r.o. 
Právní forma:   společnost s ručením omezeným 
Sídlo:    Praha 5, Zličín, Skandinávská 1/131, PSČ 155 00 
IČO:    270 81 052 
Základní kapitál:  381 350 000 Kč (obchodní podíl splacen ze 100%) 
Vlastník společnosti:  nadace INGKA Holding B.V. 
(Úplný výpis z obchodního rejstříku: IKEA Česká republika, s.r.o., 2012) 
V současné době se v České republice nacházejí čtyři obchodní domy IKEA. Dva 
v Praze – obchodní dům IKEA Černý Most a obchodní dům IKEA Zličín a po jednom 
v Brně a Ostravě. Všechny čtyři prodejny jsou sdruženy v jednom sídle, a to pod ná-
zvem IKEA Česká republika, s.r.o., Skandinávská 1/131, Praha Zličín. (Interní materiá-
ly IKEA Brno) 
Ve své práci spolupracuji s vedením obchodního domu IKEA Brno, který se na-
chází na ulici Skandinávská 4, v Brně – Dolních Heršpicích. 
2.1.6 Cílový segment 
Společnost IKEA se s prodejem výrobků zaměřuje na čerstvě založené rodiny, které 
mají malé děti nebo příchod potomků očekávají a své bydlení si zařizují od základů. 
Dále na rodiny s dětmi, které neustále své bydlení zdokonalují a s věkem dětí přizpůso-
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bují jejich dětské pokoje. Celý obchodní dům je proto navržen tak, aby se zde děti ne-
nudily a spolu s rodiči se cítili co nejlépe. (Interní materiály IKEA Brno) 
2.2 Představení společnosti ASKO – NÁBYTEK, spol. s.r.o. 
Název:    ASKO – NÁBYTEK, spol. s.r.o. 
Právní forma:   společnost s ručením omezeným 
Sídlo:    Praha 10, Štěrboholy, Nákupní 444/6, PSČ 102 00 
IČO:    411 93 946 
Základní kapitál:  171 373 000 Kč (obchodní podíl splacen ze 100%) 
Vlastník společnosti:  podniková skupina PORTA 
(Úplný výpis z obchodního rejstříku: ASKO – NÁBYTEK, spol. s.r.o., 2012) 
Společnost ASKO vstoupila na český trh v roce 1991 a svoji první prodejnu otevřela 
v Praze. ASKO – NÁBYTEK, spol. s.r.o., se zabývá obchodováním především 
s bytovým nábytkem, zákazník může ovšem v sortimentu najít taktéž kancelářský a za-
hradní nábytek, popřípadě bytové doplňky. (Sbírka listin: ASKO – NÁBYTEK, 
spol. s.r.o., 2012) 
V současné době na českém trhu funguje dalších 9 prodejen ASKO umístěných 
v těchto městech: Brno, Zlín, Znojmo, Tábor, Plzeň, Chomutov, Mladá Boleslav, Tepli-
ce a Hradec Králové. V roce 2009 byl navíc zahájen prodej zboží přes internet prostřed-
nictvím e-shopu. (O společnosti Asko Nábytek, 2012) 
Firemní strategie je založena na spokojenosti zákazníka, což se společnost snaží 
uskutečňovat především pomocí kvalitních služeb a nabídky širokého sortimentu vý-
robků inspirující k modernímu bydlení. ASKO tedy mezi hlavní obchodní cíle řadí bu-
dování dobrých vztahů se zákazníky, nabízení kvalitních, moderních a cenově dostup-
ných výrobků a získání většího podílu na trhu s nábytkem v České republice rozšířením 
distribuční sítě prodejen ve velkých nákupních centrech středních a velkých měst. Nabí-
zené výrobky pochází nejen ze zahraničí (z Evropy, Číny, Turecka, Indie, jihovýchodní 
Asie), ale také od českých výrobců, jejichž produkce tvoří značnou část sortimentu na-
bízeného v prodejnách ASKO. (Sbírka listin: ASKO – NÁBYTEK, spol. s.r.o., 2012) 
V polovině roku 2011 přešla společnost ASKO – NÁBYTEK k podnikové skupině 
PORTA, která sídlí v Německu, ve městě Porta Westfalica. Tento počin způsobil změny 
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ve vedení společnosti a přispěl k výraznému zlepšení poskytovaných služeb. (O spo-
lečnosti Asko Nábytek, 2012) 
 
 
Obr. 7: Logo společnosti ASKO – NÁBYTEK, spol. s.r.o. (Asko nábytek, 2012) 
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2.3 Výsledky analýzy 
V následující tabulce jsou přehledně zaznamenány výsledky plynoucí z analýzy marke-
tingové komunikace obchodního domu IKEA Brno a jejího nejvýznamnějšího konku-
renta prodejny ASKO Nábytek v Brně.  
Tab. 1: Stručný přehled nástrojů marketingové komunikace obchodních domů IKEA Brno 
a ASKO Brno (vlastní zpracování) 
 IKEA Brno ASKO Brno 
tištěná 
katalog, přílohy v novinách, 
brožury, časopis LIVE, zřídka 
letáky 
leták každých 14 dní, přílohy 
v novinách, časopisech 
rádio ano, doplňky i nábytek ano, zřídka, pouze nábytek 
televize ano, doplňky i nábytek ano, pouze nábytek 
internet 
webové stránky, pop-up, 
zasílání e-mailů 
webové stránky, zasílání  
e-mailů 
R
e
k
la
m
a
 
venkovní 
billboardy, plakáty, dopravní 
prostředky 
billboardy 
Podpora prodeje 
odměny za nákup (dárkové 
karty), akce, slevy, výprodeje, 
výhodná balení, věrnostní 
programy 
akční nabídky (odpočet DPH, 
sleva 20 %), kupony, 
zvýhodněný nákup na 
splátky, dárkové poukazy 
Osobní prodej 
prodavači, zaměstnanci 
služeb zákazníků, pokladní 
prodavači, zaměstnanci 
služeb zákazníků, pokladní 
Public relations 
sociální odpovědnost, 
ekologická aktivita, nadace, 
charitativní akce, tiskové 
zprávy, výroční zprávy 
výroční zprávy 
Direct marketing katalog, newslettery letáky, e-maily, sms 
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3 Vlastní návrhy řešení 
V poslední kapitole je popsán návrh na posílení marketingové komunikace obchodního 
domu IKEA Brno ve čtyřech odlišných variantách a jsou vyčísleny náklady na realizaci 
projektu. Dále je na základě statistických údajů odhadován nárůst tržeb a s tím spojený 
potenciální zisk. U každé varianty je vyčíslena návratnost investice. 
3.1 Návrhy 
Z analytické části diplomové práci vyplývá, že společnost ASKO vynakládá značnou 
část finančních prostředků na propagaci prostřednictvím tištěné reklamy ve formě letá-
ků. Je to její nejpoužívanější reklamní médium, které do prodejen přiláká více zákazní-
ků. (Interní materiály ASKO)  
Společnost IKEA tuto formu propagace příliš nevyužívá, jelikož to není kompati-
bilní s její filozofií. Podle ní se má marketingová komunikace IKEA lišit od ostatních 
obchodních řetězců, má být originální a inspirativní. Navíc investuje opravdu značné 
finanční prostředky do katalogu, který je platný jeden rok a ve své podstatě zastupuje 
všechny letáky a tiskoviny, jež využívají ostatní prodejci nábytku. Propagace všech ob-
chodních domů IKEA na světě je do značné míry pevně stanovena a rozhoduje o ni In-
ter IKEA Systems B.V. Jelikož jsou ale všechny země kulturně odlišné a nákupní cho-
vání zákazníků se může velmi diferencovat, management jednotlivých obchodních do-
mů může reklamu do určité míry ovlivnit a investovat do propagace, která dle uvážení 
zvýší tržby obchodního domu. Vedení obchodního domu je samozřejmě omezeno roz-
počtem, který je centrálně schvalován, a ten musí dodržet. Je tedy patrné, že obchodní 
dům IKEA Brno může s rozpočtem na propagaci pracovat podle toho, jak uzná za vhod-
né, a přistoupit tak na tištěnou reklamu formou letáků, pokud to přinese požadovaný 
zisk.  
Výzkumy dokazují, že Češi reklamní letáky milují a asi 70 % klientů obchodních 
řetězců tyto tiskoviny čte a řídí se jimi. Uvádí se, že pouze každý desátý zákazník doká-
že letáky ignorovat. Průzkumy dále ukazují, že asi 45 % českých zákazníků, kteří do 
letáků nahlížejí, se nechají nabídkou zlákat a koupí i to, co nepotřebují. Pro každého 
Čecha se ročně vytiskne cca 390 kusů reklamních letáků, což je v porovnání s Evropou 
nadprůměrné množství. Najdou se samozřejmě i tací, kteří nechtějí reklamní letáky do 
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schránek dostávat, ale není jich mnoho. Jedná se o asi 3 % z celkového počtu 4 a půl 
milionu poštovních schránek. (Češi milují reklamní letáky, 2012; Češi nakupují podle 
reklamních letáků, 2011) 
Vzhledem k výše uvedeným poznatkům tedy návrh na posílení marketingové ko-
munikace obchodního domu IKEA Brno zní vytvořit 12 stránkový leták vztahující se 
k probíhající aktivitě a tento distribuovat do příslušných oblastí. Leták musí být kompa-
tibilní s filozofií IKEA, tzn. mít originální design, být inspirující, nebudit dojem vnuco-
vání výrobků a potenciální zákazníky navnadit na návštěvu obchodního domu. Rovněž 
musí dodržet koncept IKEA, který není striktně naformulovaný, ale udává obecné zása-
dy, jež musí být zachovány. Jedná se například o náležitosti loga, dále o písmo, kterým 
má být text napsán, jeho velikost apod.  
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ZÁVĚR 
Cílem diplomové práce bylo vytvořit návrhy a doporučení na posílení konkurence-
schopnosti obchodního domu IKEA Brno v oblasti marketingové komunikace. Nejprve 
bylo třeba zjistit, která společnost v oblasti prodeje nábytku je pro obchodní dům IKEA 
Brno největším konkurentem. Poté provést analýzu marketingového mixu obou společ-
ností a zhodnotit jejich současnou situaci v oblasti marketingové komunikace. Na zá-
kladě sesbíraných informací shledat nedostatky marketingové komunikace obchodního 
domu IKEA Brno a vytvořit vhodné návrhy a doporučení. 
V teoretické části práce byly objasněny poznatky z oblasti marketingového mixu, 
marketingové komunikace a konkurenčního prostředí. Nejprve byl definován základní 
pojem konkurence, na který navazovaly poznatky o konkurenčním prostředí, konku-
renční výhodě a konkurenceschopnosti. Dále byl obecně popsán marketing jako vědní 
disciplína a jeho důležité články jako zákazník a spotřebitel. Poté byl vymezen pojem 
marketingový mix a byly objasněny jeho jednotlivé prvky se zaměřením na marketin-
govou komunikaci a její nástroje. 
V analytické části byla představena společnost IKEA Česká republika, s.r.o., a na 
základě interních dat, které sestávaly z řady výzkumů, byl určen nejvýznamnější konku-
rent obchodního domu v Brně. Jedná se o společnost ASKO – NÁBYTEK, spol. s.r.o., 
konkrétně o prodejnu nacházející se v nákupním centru Olympia v Brně. Poté následo-
vala analýza marketingového mixu obou společností se zaměřením na oblast propagace. 
Po sesbírání všech relevantních informací byly údaje zaznamenány pro přehlednost do 
tabulky.  
V poslední části práce byla navržena doporučení pro obchodní dům IKEA Brno, 
která vyplynula z analýzy současného stavu.  Návrh zněl vytvořit 12 stránkový reklamní 
leták, který by se vztahoval k právě probíhající aktivitě v obchodním domě IKEA Brno. 
Byly vytvořeny čtyři varianty, které se lišily v závislosti na objemu a oblasti distribuce. 
U každé z variant byly spočítány náklady na design letáku, tisk a distribuci. Dále byl 
vypočten předpokládaný zisk a návratnost investice pomocí ukazatele ROI. V závěru 
návrhové části byly porovnány jednotlivé varianty dle dosažené rentability investice. 
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